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1. Alcuni tentativi definitori della Pmi 
Il sistema industriale italiano è come noto contrassegnato da una forte presenza di 
piccole e medie imprese: il 98% del totale delle imprese in Italia ha meno di 50 addetti, 
in esse lavora oltre il 56% della forza lavoro occupata, la dimensione media, fatta pari 
ad 1 quella europea, è  0,42, ben più bassa rispetto a Germania e Regno Unito (1,58), 
Francia (0,98) e Spagna (0,68). 
A livello settoriale la piccola dimensione prevale nei settori tradizionali (legno, 
costruzioni) e nel commercio, mentre diminuisce di importanza nella costruzione di 
macchinari (0,94), nei trasporti e nella chimica (0,7). 
La dottrina ha lungamente dibattuto se il nanismo industriale  costituisca un punto di 
forza o di debolezza, ma non è giunta ad univoche conclusioni, da un lato sottolineando 
come  la limitata dotazione di risorse delle piccole imprese possa comprometterne la 
capacità di investimento in R&S,  sia sul fronte del  miglioramento dei prodotti  che 
della  ottimizzazione dei processi produttivi, dall’altro enfatizzando lo “spirito” 
flessibile delle piccole imprese, grazie al quale esse riescono ad adattarsi con relativa 
facilità ai cambiamenti che intervengono nell’ambiente di riferimento. 
L’elemento che emerge con particolare nitidezza dagli studi che hanno analizzato il 
tema in questione è che  nonostante le criticità insite nel modello dimensionale,  molte 
imprese sono, e nella gran parte dei casi, restano piccole. A spiegare questo 
atteggiamento vi sarebbero fattori di diversa natura, da cause  di tipo istituzionale , a 
carenze di tipo finanziario oppure a vincoli molto stretti tra  l’imprenditore-persona e 
l’impresa-istituzione (Rullani 2002). 
Questi contributi, pur  alimentando il dibattito (peraltro lungi dall’essersi concluso) 
sulle prospettive delle piccole imprese, non hanno però saputo fornire una risposta 
definitiva ad un  problema di tipo definitorio che appare invece una imprescindibile 
premessa di studio.  
La questione, in questa sede, può essere affrontata seguendo due percorsi d’analisi (non 
necessariamente alternativi): (i)  si può fare ricorso a parametri quantitativi che 
attengono alla dimensione strutturale dell’impresa (numero di occupati, capacità 
produttiva, capitale investito) ed alla sua dimensione operativa (volume d’affari, valore 
aggiunto, quota di mercato), oppure (ii) ci si può incentrare su parametri di tipo   3
qualitativo che recepiscono le caratteristiche del settore di riferimento, lo stadio di 
sviluppo dell’azienda, i caratteri dell’assetto istituzionale e via dicendo. 
Applicando i primi, è possibile in prima approssimazione attingere alle norme del 
codice civile, ed in particolare all’ art.  2083,  nel quale viene trattata la nozione di 
piccolo imprenditore. Tale disposizione prevede che  tale è  “colui il quale esercita 
l’attività economica di coltivatore diretto del fondo, di artigiano, di piccolo 
commerciante o di esercente un’attività professionale organizzata prevalentemente con 
il lavoro proprio o dei propri familiari”;  un’altra disposizione è quella rinvenibile 
nell’art. 2435 bis  che detta le regole che le imprese di piccole dimensioni devono 
osservare  per redigere il bilancio d’esercizio in forma abbreviata. Tale norma stabilisce 
che solo le imprese che non superano un valore dell’attivo dello stato patrimoniale di 
3.125.000 euro, o dei ricavi delle vendite e delle prestazioni di 6.250.000 euro o un 
numero di dipendenti occupati in media durante l’esercizio di 50 unità, possono 
sfruttare le semplificazioni del bilancio in forma abbreviata. 
Questi  valori differiscono lievemente da quelli che ritroviamo nelle definizioni 
dell’Unione Europea, laddove le imprese vengono distinte in piccole e medie ed 
ulteriormente classificate a seconda che appartengano al settore manifatturiero o a 
quello dei servizi. Dal tentativo tassonomico così compiuto risulta che l’impresa 
manifatturiera è piccola se ha un numero di dipendenti non superiore a 50, un fatturato 
non superiore a 7 milioni di euro ed un valore dell’attivo non superiore a 5 milioni di 
euro, mentre l’impresa di servizi lo è per valori pari o inferiori rispettivamente a 20, 
2,66 e 1,875. 
 
Tab. 1   Parametri quantitativi adottati dall’Ue per l’individuazione delle pmi  
  Attività estrattive e 
manifatturiere 
Servizi 
Parametri Piccola  Media  Piccola  Media 
Numero dipendenti non 
superiore a 
50 250 20 95
Fatturato non superiore a 
mln di € 
7 40 2,66 15
Tot. attivo non superiore a  
mln di € 
5 27 1,875 10,125
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Un altro tentativo definitorio in base a parametri quantitativi può essere compiuto 
applicando i criteri Istat ed Eurostat, secondo i quali può essere adoperato un unico 
fattore  dimensionale rappresentato dal numero degli addetti, per cui  esisterebbero 
quattro classi di imprese: 
-  le micro imprese (da 1 a 9 addetti); 
-  le piccole imprese (da 10 a 49 addetti); 
-  le medie imprese  (da 50 a 249 addetti); 
-  le grandi imprese  (oltre 250 addetti). 
Tutti gli  indicatori sin qui richiamati, per quanto utili (in particolare nelle procedure 
legate alla concessione di contributi pubblici), non danno contezza del posizionamento 
competitivo e strategico. 
Appare indispensabile quindi a tal fine  l’adozione di criteri di natura qualitativa che 
facciano riferimento all’approccio strategico nei confronti del mercato, all’orientamento 
a perseguire strategie di nicchia, al potere contrattuale verso i mercati di sbocco o verso 
quelli di approvvigionamento, all’integrazione con la comunità locale, al modello 
organizzativo adottato; o che ancora  prendano in considerazione   la composizione del 
team di vertice,  le relazioni tra famiglia proprietaria e impresa,  le scelte e le azioni di 
strategia competitiva, tutti fattori che a parere di chi scrive forniscono indicazioni più 
attendibili ed utili a collocare in una cornice definitoria più precisa la piccola impresa.  
Si pensi ad esempio alla composizione del gruppo dirigente: se si osservano le pmi è 
facile verificare come nella gran parte di esse l’idea imprenditoriale venga creata da una 
o poche persone, dalle cui competenze dipendono la gran parte delle scelte operative, 
nonché di quelle più squisitamente strategiche. E’ su questi soggetti, detentori di un 
ruolo centrale, che ricadono le funzioni critiche dell’impresa, in particolare la 
pianificazione strategica attuata in  forma implicita, istintiva e poco razionale. 
Un altro elemento di riflessione è dato dalle  relazioni tra la proprietà e il 
management: nelle  piccole imprese si assiste ad  una tendenziale sovrapposizione 
(totale o parziale) tra i due istituti (il che influenza la struttura ed i meccanismi di 
funzionamento, la capacità di risposta ai cambiamenti ambientali ed i  percorsi di 
sviluppo)
1, o ancora dall’ambito competitivo che per le piccole imprese è spesso 
                                                 
1 Un discorso a parte merita al riguardo l’istituto dell’impresa familiare nella quale i portatori di capitale 
di rischio e i prestatori di lavoro appartengono ad un’unica famiglia o a poche famiglie collegate tra loro 
da vincoli di parentela o affinità che determinano un condizionamento reciproco tra azienda di produzione   5
ristretto e limitato, mancando le risorse umane, finanziarie, tecniche, commerciali, 
necessarie per potersi impegnare su fronti più ampi
2. 
Si avverte dunque l’esigenza di giungere ad una definizione completa che coniughi 
l’applicazione di criteri di misurazione quantitativa, pur importanti, con parametri di 
tipo qualitativo, e che dia una risposta definitiva alla questione relativa alla   
identificazione dell’istituto in esame. 
Non è ovviamente questa la sede per un più approfondito esame del problema, che 
rinviamo alla nutrita letteratura formatasi sul tema, ma riteniamo che da soli gli 
indicatori che si rifanno a grandezze quantitative (quali il numero degli addetti, il 
fatturato, il valore della produzione ecc.) non possano essere ritenuti sufficienti se non 
integrati dalla valutazione dei fattori di tipo qualitativo cui si è fatto cenno e che 
rappresentano una indispensabile componente della ricerca. 
 
2. Le fasi dell’internazionalizzazione e le principali opzioni di ingresso 
L’abusato termine “globalizzazione” in questo ambito serve ad indicare l’allargamento 
della competizione al di fuori dei confini geografici delle singole nazioni, causata dalla 
caduta delle barriere alla commercializzazione dei prodotti, a sua volta resa possibile dai  
progressi nei trasporti e nelle comunicazioni, dell’integrazione economica, della 
convergenza delle preferenze dei consumatori di nazioni differenti verso gli stessi 
prodotti. 
Volendo declinare il concetto con riferimento alla singola impresa, possiamo affermare 
che essa riguarda la misura in cui la stessa trasferisce fuori della nazione d’origine la 
produzione e la R&S, insieme all’organizzazione della distribuzione dei propri prodotti. 
                                                                                                                                               
ed azienda di consumo. Tali relazioni di condizionamento sono ai massimi livelli quando i membri di una 
o poche famiglie conferiscono la totalità o una quota rilevante del capitale di rischio, esercitano i poteri di 
governo attraverso la presenza esclusiva nei consigli di amministrazione, assumono la direzione generale, 
garantiscono con propri beni i debiti che l’azienda di produzione contrae con il sistema bancario, 
impegnano il cognome familiare nella ragione sociale o nel marchio dei prodotti venduti (Corbetta, 1995; 
Zocchi, 2004). 
2 Si ritiene che sono soprattutto i settori frammentati quelli nei quali le piccole imprese trovano maggiori 
possibilità di sviluppo, in quanto  fattori, come l’assenza di economie di scala, l’elevata incidenza dei 
costi di trasporto, la forte differenziazione dei bisogni, non contribuiscono alla formazione di una 
leadership in grado di controllare una quota di mercato elevata e di dar vita a fenomeni di concentrazione. 
In presenza di settori concentrati la piccola impresa riesce a sopravvivere solo attraverso la creazione di 
nicchie di mercato e una efficace segmentazione dei bisogni che consentono di valorizzare gli interstizi di 
mercato trascurati dalle imprese di grandi dimensioni.   6
Numerosi appaiono i fattori che agiscono nella spinta verso nuovi mercati; volendo 
compiere uno sforzo di sintesi, si può affermare che alla base di questo processo vi è la 
saturazione raggiunta dai mercati, la ricerca di nuovi clienti in mercati in espansione, la 
ricerca di economie di scala nella produzione non realizzabili nei mercati attuali perché 
troppo ristretti, l’assistenza ai clienti che decidono di internazionalizzarsi,  lo 
sfruttamento delle competenze acquisite operando in mercati diversi dal proprio, la 
risposta ad un rivale che entra nel proprio mercato, creando una sorta di rappresaglia 
che mira a ripristinare l’equilibrio originario tra le forze, lo sfruttamento di incentivi 
degli stati che mirano ad attrarre investimenti nel proprio territorio (Pellicelli,2005). 
Indipendentemente da quale sia il “fattore scatenante”, possiamo comunque distinguere 
il processo di internazionalizzazione in tre distinte fasi: 
1)  nella prima l’impresa esce dal mercato d’origine sotto la spinta dei fattori sopra 
elencati, cercando le migliori opportunità nei  mercati con le più interessanti 
prospettive di sviluppo: l’impresa punta sulle esportazioni dei prodotti che 
presentano le maggiori probabilità di successo e si affida principalmente ad 
importatori-distributori locali per il collocamento degli stessi. 
2)  Nella seconda fase, una volta insediatasi nel nuovo mercato e raggiunta una 
certa posizione, prova a consolidare la propria presenza introducendo una 
gamma più ampia di prodotti e di servizi, sostituisce agli importatori e 
distributori locali la propria forza vendita, e adatta il marketing mix alle 
specifiche situazioni locali. 
3)  Nella terza fase, l’impresa, divenuta ormai una multinazionale,  realizza 
all’estero gran parte del proprio fatturato e mira  a massimizzare nei mercati 
esteri la creazione di valore/redditività in una prospettiva temporale di lungo 
periodo. 
Una problema di scelta molto complesso è quello riguardante la scelta del mercato più 
profittevole, l’impresa cioè si trova a dover rispondere alla domanda: “in quali mercati è 
più profittevole penetrare?”. 
La risposta dipende da più variabili: in primo luogo l’attrattività del mercato, da 
intendere come dimensioni, ritmo di crescita, potenziale futuro, in secondo luogo le 
minacce, quindi la concorrenza con la quale ci si scontrerà, ma più di tutte giocano un 
ruolo decisivo le forze e le debolezze dell’impresa stessa.   7
In relazione a tali ultimi fattori, l’impresa può decidere di:  
a)  anticipare i concorrenti, quando il timing di ingresso può rivelarsi determinante 
per la conquista del vantaggio competitivo (è quanto si verifica  in mercati in 
forte sviluppo); 
b)  attaccare i rivali, individuando i loro punti deboli e valorizzando le proprie 
competenze distintive; 
c)  entrare in mercati in cui la concorrenza è modesta per effetto della dimensione 
del mercato o della limitatezza dimensionale dei concorrenti, per conquistare 
quote di mercato, accumulare esperienza e costruire economie di scala.  
Le principali opzioni di ingresso in un nuovo mercato possono essere individuate: 
nella esportazione indiretta, attraverso la quale l’impresa vende ad intermediari 
con sede operativa nello stesso mercato i quali a loro volta vendono all’estero, 
oppure vende direttamente a intermediari esteri
3;  
-  nella vendita diretta, che cerca di superare i limiti e le problematiche insite nella 
soluzione precedente attraverso la creazione di forme di rapporto diretto con i 
clienti. In questo caso per l’impresa è fondamentale decidere quali prodotti 
vendere direttamente e con quale canale. 
Il primo ordine di problemi pone l’impresa di fronte al dilemma se realizzare un 
prodotto per ogni mercato o se, al contrario, partire dal portafoglio prodotti disponibile e 
chiedersi quali siano i più adatti a cogliere le opportunità individuate in un certo 
mercato. Si tratta dunque di stabilire se sia opportuno adattare il prodotto, vale a dire se 
occorra intervenire su aspetti come il packaging, le istruzioni d’uso, o più 
semplicemente il prezzo, la comunicazione, la distribuzione, in una parola il 
posizionamento, o se al contrario lasciarne immutate tutte le caratteristiche per sfruttare 
le economie di scala. 
Il secondo ordine di problemi riguarda il canale da utilizzare,  quindi l’alternativa tra 
creare una propria rete di distributori o affidare i contatti ad un agente o ad un 
                                                 
3I vantaggi di questa soluzione sono rappresentati dalla possibilità di sfruttare le conoscenze del mercato 
dell’intermediario, dal risparmio degli investimenti che si dovrebbero effettuare per creare una propria 
organizzazione di vendita, dalla possibilità di sfruttare la particolare specializzazione in determinati campi 
degli intermediari.  
A fronte di ciò, vi sono una serie di svantaggi connessi alla mancata realizzazione di un contatto diretto 
con il cliente finale, al mancato controllo delle politiche di vendita dell’intermediario, alla non 
approfondita conoscenza delle esigenze del mercato.   8
distributore locale. Quest’ultima opzione si presenta particolarmente vantaggiosa in 
quanto limita i rischi e permette di sfruttare la migliore conoscenza che i distributori 
hanno del mercato e delle tendenze della domanda, anche se può capitare, ed in questo 
risiedono gli svantaggi, che l’interesse del distributore non coincida sempre con quello 
dell’impresa (si pensi al caso in cui venda anche prodotti che in modo diretto o indiretto 
siano concorrenti o che in altri casi presentino dei margini di vendita più alti e verso i 
quali il distributore rivolge maggiore attenzione ed interesse). 
Allo stadio più estremo delle modalità di ingresso si pone infine  la produzione 
all’estero attraverso l’assemblaggio di componenti e materie (che consente di ottenere 
dei risparmi nei costi di trasporto, doganali e fiscali), il contract manufacturing, con 
l’affidamento della produzione ad un’impresa locale, o il licensing in cui l’impresa cede 
ad un produttore locale le conoscenze necessarie per produrre, ed evita così di investire 
in impianti e reti di distribuzione. 
 
3. Le pmi di fronte alle nuove sfide globali 
Di fronte ai nuovi scenari aperti dalla globalizzazione, le piccole imprese devono 
ripensare le proprie elaborazioni strategiche e fondare il loro percorso di crescita su tre 
punti cardine:  
•  una nuova segmentazione del mercato; 
•  la ridefinizione della propria catena del valore; 
•  innovazione e complessità. 
La prima opzione deve essere adottata in maniera innovativa, lasciando in soffitta la 
tradizionale griglia socio-economica, che ancora oggi ritroviamo nei manuali di 
marketing, in base alla quale viene definito un “consumatore medio” che di fatto ormai 
non esiste più. L’imprenditore deve cioè saper scegliere le componenti fondamentali di 
ogni nicchia focalizzando i suoi sforzi su una specifica porzione del mercato, con 
caratteristiche esclusive e differenzianti. 
La seconda opzione è strettamente collegata alla prima: l’impresa una volta individuata 
la nicchia di mercato su cui puntare, deve attivare dei meccanismi di attrazione che 
creino una coerenza di fondo tra le esigenze manifestate dalla nicchia prescelta e le 
attività primarie e di supporto disegnate dal modello della catena del valore. Il 
management deve saper cogliere le punte di eccellenza esistenti all’interno della   9
struttura aziendale, valorizzandole al meglio e coniugandole con i segmenti 
precedentemente individuati. 
La terza opzione si concretizza nello sfruttare a proprio vantaggio la sfida della 
globalizzazione, attraverso un continuo monitoraggio della domanda, con l’applicazione 
di tattiche complesse con le quali ostacolare la copiatura e la lentezza a reagire tipica 
delle grandi organizzazione, da sempre sofferenti di scarsa flessibilità. 
La piccola impresa deve cioè sapersi inserire nei cosiddetti “interstizi” del sistema 
economico lasciati liberi dalla grande impresa per scelta deliberata, o per lentezza nel 
processo di adeguamento agli sviluppi del mercato.   
Un recente contributo (Vergnano, 2006), ha individuato nove strategie di nicchia, 
sfruttabili dalle piccole imprese:  
1)  una strategia di nicchia regionale, dove il fattore geografico gioca un ruolo 
chiave, insieme alla regulation ed all’esistenza di alti costi logistici; 
2)  una strategia di nicchia di target, basata ad esempio sulle comunità di clienti che 
si identificano con un preciso stile di vita e offrono contenuti ad alto valore 
aggiunto per il cliente, tutti elementi difficili da replicare per una grossa azienda; 
3)  una strategia di nicchia di prodotto praticata da quelle imprese che servono un 
segmento definito da un articolo con particolari caratteristiche che richiedano 
know how e  processi commerciali specifici, in cui la specializzazione nasce in 
virtù di una differenziazione marcata della catena del valore rispetto all’offerta 
media del settore; 
4)  una strategia di nicchia fondata sul marchio, in cui si tende a far riconoscere al 
brand un valore emozionale partendo dalle connotazioni chiave del proprio 
marchio attraverso forti investimenti in comunicazione, pubblicità e 
sponsorizzazioni in modo da rendere coerente il valore della marca con la nuova 
offerta e la sua profonda differenziazione rispetto ai competitor; 
5)  una strategia di nicchia fondata sulla velocità e su segmenti in rapido sviluppo 
con un “time to market” molto rapido; 
6)  una strategia di nicchia fondata sull’innovazione, che premia gli sforzi di chi 
punta su tutto ciò che è inedito, all’avanguardia, combinando approcci di 
marchio, prodotto, target;   10
7)  una strategia di nicchia fondata sul network, in cui le nicchie di collaborazione 
consentono l’ottenimento di effetti di scala su una parte o tutta la catena del 
valore ed in cui è fondamentale l’aggregazione e le sinergie da cui scaturisce la 
combinazione di competenze diversificate, a prodotti o servizi prima inesistenti; 
8)  una strategia di nicchia di “market split-up” che punta sullo sviluppo di aree già 
esistenti in mercati caratterizzati da proprie dinamiche peculiari; 
9)  una strategia di nicchia cosiddetta “inversa”, che sfrutta le debolezze del market 
leader (spesso non sufficientemente innovativo o vicino al cliente finale) per 
lanciare un’offerta in grado di intercettare i bisogni emergenti dei consumatori. 
Di fronte a queste nuove sfide le pmi devono compiere un vero e proprio salto di qualità 
che probabilmente non sarà semplicissimo: la flessibilità, che tradizionalmente è uno 
dei punti di forza delle aziende minori, assumerà nuove forme e riguarderà tutte le 
risorse, tangibili ed intangibili, utilizzate dalle imprese in una concorrenza a tutto campo 
(Silvestrelli, 2001). Questo indurrà le stesse imprese a concentrarsi su quelle strategie 
che si fondano sulla sfruttamento di risorse e competenze distintive ed a sfruttare in 
particolar modo i propri punti di forza. 
Determinante sarà sicuramente il fattore “qualità” su cui non si potrà fare a meno di 
puntare: segnali di riposizionamento nelle strategie degli esportatori italiani già 
emergono con forza da recenti studi (Sanpaolo Imi, 2006) da cui appare chiaro come la 
ripresa passi attraverso produzioni di maggiore qualità e la conquista di fasce di mercato 
meno sensibili alla concorrenza ed al prezzo. 
Peraltro le imprese italiane sembrano aver già imboccato questa strada modificando i 
tradizionali modelli di internazionalizzazione: la delocalizzazione infatti, che ha 
generato massicci flussi di riallocazione produttiva, soprattutto sui mercati dell’Europa 
dell’Est, sembra cambiare pelle con una sempre più spinta tendenza ad una 
“delocalizzazione di seconda generazione”. Questo processo sta portando le imprese sia 
a ricercare aree che presentano i vantaggi di costo un tempo assicurati dall’Est Europa e 
che oggi riguardano principalmente la Moldavia, l’Ucrania e la Russia, i Paesi 
mediterranei del Sud e nuovi Paesi dell’immenso continente asiatico, sia ad adottare una 
forma originale di outsourcing a geometria variabile, in cui si selezionano i paesi in cui 
decentrare la produzione in base alla presenza dei migliori componenti produttivi da 
assemblare.    11
Altri modelli di internazionalizzazione sono individuabili nelle scelte di grandi 
multinazionali come Fiat, Benetton, Luxottica, Indesit e Tod’s, esempi di un nuovo 
approccio fondato su alleanze con imprese leader in altre aree di mercato scelte non solo 
per ottenere una riduzione nei costi di produzione, ma anche per conquistare i mercati 
dei Paesi in cui si insediano. 
Vi è infine un ultimo modello,  quello della cosiddetta “internazionalizzazione 
invisibile”, nella quale non vi sono investimenti diretti esteri o quote di mercato da 
conquistare, ma piuttosto si realizza uno scambio di conoscenze, di know how, di 
competenze professionali che avviene attraverso joint venture o partnership leggere e 
che, proprio perché non implica colossali investimenti e strutture organizzative 
complesse, vede tra i suoi protagonisti non solo i grandi gruppi ma anche il capitalismo 
delle piccole e medie imprese (Locatelli, 2007). 
Il compimento di questo processo non può prescindere dall’esistenza di adeguati sistemi 
di supporto, forniti dalle istituzioni, chiamate a dare concreto sostegno, non 
necessariamente finanziario, allo sviluppo della piccola dimensione; su questo appare 
utile richiamare il “Manifesto in favore delle piccole imprese” lanciato dal quotidiano 
“Il Sole-24 Ore” nel 2006, che ha aperto un dibattito a più voci sul tema e di cui si 
riporta uno stralcio dell’editoriale di Ferruccio De Bortoli.  
Con la piccola, i lavoratori spesso diventano imprenditori. Nelle microaziende, 
specialmente nelle fasi di start up, si apprezza di più quanto sia irrilevante e 
anacronistico il conflitto fra capitale e lavoro. L'innovazione è esigenza 
quotidiana, vitale. Il rischio è congenito. E fuori c'è il mercato, il mondo con le 
sue insidie e le sue opportunità, non le relazioni, le protezioni o le amicizie come 
avviene a volte per gruppi più grandi e non solo a controllo pubblico.
Un Paese che avesse a cuore di più le proprie piccole imprese non le 
aggredirebbe con il fisco, la burocrazia, il difficile accesso al credito, i costi 
indiretti degli straordinari. Non richiederebbe loro un insieme di adempimenti di 
varia natura che sfiorano i dieci milioni di giornate l'anno. Non le costringerebbe 
a dedicare quattro giornate l'anno di un addetto per rispettare la sola normativa 
della privacy. Un Paese più moderno ed evoluto limiterebbe adempimenti e 
autorizzazioni, semplificherebbe i controlli almeno sulle aziende certificate. E 
soprattutto non lascerebbe nulla di intentato nel creare un ambiente favorevole 
alla libera iniziativa imprenditoriale.  
 (Il Sole – 24 Ore, 23 luglio 2006) 
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